ИЕРОГЛИФИЧЕСКИЕ ИГРЫ КИТАЙСКОЙ РЕКЛАМЫ by Королева, Влада
 




Институт философии СПбГУ 
 
ИЕРОГЛИФИЧЕСКИЕ ИГРЫ КИТАЙСКОЙ РЕКЛАМЫ 
В статье рассматриваются особенности использования иероглифов в современной 
графической китайской рекламе и то, как с помощью этого пытаются воздейство-
вать на восприятие реципиента. Автор также рассматривает особенности китай-
ского рынка рекламы и те преимущества, которые дает использование иерогли-
фического письма.  
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HIEROGLYPHIC GAMES OF CHINESE ADVERTISING 
In the article author discuss the features of characters in the modern Chinese graphic 
advertising and how it is influence to the recipient. The author also considers the char-
acteristics of the Chinese advertising market and the advantages offered by the use of 
hieroglyphic writing. 
Keywords: advertising, character, game play element, symbol, Chinese. 
 
Реклама в современном мире уже давно является не только одним из 
основных способов продвижения товаров и услуг, но и важнейшим об-
щественным институтом, формирующем общественное мнение по цело-
му ряду социальных проблем, вопросов и тенденций, существующих в 
том или ином обществе. Именно поэтому индустрия рекламы настолько 
сильно отличается в разных странах мира. И если для стран европейской 
части континента рекламисты нередко просто переводят рекламные тек-
сты и слоганы, то для Азии чаще всего составляются отдельные реклам-
ные кампании. Мало того, мировые бренды специально для Китая готовы 
даже видоизменять свои названия, обретая в Азии новую идентичность. 
Приведу несколько примеров всем известных фирм и их китайское зву-
чание: BMW – 宝马 (bǎomǎ) – «драгоценный конь», Mercedes奔驰 
(bēnchí) – «скорость», Sprite雪碧 (xuěbì) – «изумрудный лед», 7-up七喜 
(qīxǐ) – «семь, счастье». Приведенные примеры показывают, созвучность 
ряда именований и практически полное изменение смысла. Эта транс-
формация идентичности брендов обусловлена не только отсутствием не-
которых привычных европейцу звуков в китайском языке, но и культур-
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ными различиями. Именно из-за этой специфики, китайская реклама, на 
наш взгляд, должна стать предметом отдельного разговора.  
Основные черты современной китайской рекламы, начали формиро-
ваться с 1958 года. До наших дней её характеризуют – «политичность, 
идеологичность, подлинность, художественность». [См. 2]. Однако, по-
мимо вышеперечисленных, следует отметить еще одну характеристику, а 
именно, игровой элемент китайской рекламы. Благодаря тому, что китай-
ский язык – это язык символов, каждый из которых обладает целым ря-
дом семантических означающих, вмещает определенные образы и поня-
тия, у дизайнеров и разработчиков рекламы появляется огромный 
простор для игры с этими образами, что делает китайскую рекламу не 
только понятной, но занимательной и лаконичной. Можно отметить сразу 
нескольких таких «игр»: «игра иероглифов», «игра слов», «игра образов», 
которые, в свою очередь, содержат в себе различные «типы игры».  
Игра образами или символами в китайской рекламе направлена на 
привлечение внимания. Она делает её более запоминающейся, что очень 
важно для маркетинговых целей. Впрочем, элементы игры активно ис-
пользуются и в некоммерческой рекламе: экологической, политической, 
социальной и т.д. Как правило, китайская некоммерческая реклама ори-
гинальна, и одновременно ёмкая и глубокая по содержанию. Игровой 
элемент помогает достаточно эффективно добиться этого результата. При 
этом следует отметить, что именно в китайском языке имеются возмож-
ности для создания тех или иных разновидностей игр. Благодаря тому, 
что китайский язык использует для написания иероглифы, некоторые 
идеи значительно проще визуализировать, нежели с помощью привыч-
ных алфавитов. Многие из китайских иероглифов весьма близки к пикто-
графии, что даёт дополнительные возможности для визуализации тех или 
иных идей и игр визуальными образами. В то же время, благодаря много-
значности иероглифов и их составляющих гораздо проще составить рек-
ламное сообщение ёмкое, глубокое и содержащее в себе многогранную 
игру слов, что, положительно сказывается на эффективности рекламы.  
Анализ иероглифических игр в логотипах, плакатах, а также банерной 
он-лайн и офф-лайн рекламе позволяет выделить два типа используемой 
китайскими креативщиками игры. Во-первых, это игра, в которой распо-
ложение иероглифов, предметов или пиктограмм, образуют слово (ие-
роглиф) или смысловой ряд, который передает основной смысл реклам-
ного сообщения. Во-вторых, это игра, основанная на том, что какое-либо 
выделение различных частей иероглифа приводит к образованию новых 
смысловых связей и образов. Примерами первого типа игр иероглифов 
может послужить экологическая реклама. Например, очень лаконичная и 
простая реклама направленная против уничтожения лесов (Рис. 1). Она 
содержит смысловой ряд иероглифов 森sēn «густойлес», 林lín «лес», 木mù 
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«дерево»и крест. Взглянув на данное рекламное обращение, человек, да-
же не зная китайского языка, может воссоздать идейный ряд, и понять 
смыл сообщения. В данном случае используется приём постепенного 
«убирания» элементов изначального иероглифа, что приводит к измене-
нию его смысловой составляющей. Таким образом, авторы плаката доно-
сят до аудитории своё виденье проблемы. Так, через приведение иерог-
лифа к изображению креста, обращается внимание на важность 
проблемы сохранения лесов. Еще одним, наглядным примером может 
послужить реклама (Рис. 2), также посвященная экологии. На ней изо-
бражен китайский иероглиф 木mù «дерево» составленный из нескольких 
элементов: голого деревянного креста, топора и листа. Надпись внизу 
плаката «珍惜最后的一点绿» можно перевести двумя способами 1) береги 
последнюю зелень 2) береги последнюю зеленую черту. А два иерогли-
фа选择с левой стороны как слово «альтернатива», таким образом, обще-
ство призывают выбирать между вырубкой и сохранением лесов. В сле-
дующем примере социальной рекламы (Рис. 3), авторы призывают к 
тому, чтобы люди помогали друг другу. В ней вместо двух черт в иерог-
лифе 助zhù «помощь» нарисованы две человеческие руки, одна из кото-
рых будто бы протягивает помощь другой. Надпись 我们在一起 внизу 
плаката, которая дублируется на английском языке, можно перевести как 
«мы вместе».  
Как отмечалось выше, второй тип иероглифической игры основан на 
том, что какое-либо выделение различных частей иероглифа приводит к 
образованию новых смысловых связей и образов. В качестве примера 
рассмотрим социальную рекламу, на которой крупно изображен иерог-
лиф «беда» (Рис. 4). В этой рекламе, ключ 口 «рот» заменен на отпечаток 
губ. Надписи внизу можно перевести следующим образом: «祸从口出  – 
язык мой – враг мой», «小小的一嘴， 虽其貌不扬， 但其破坏力却是不容忽‐
视的 – одно маленькое слово, хотя и невзрачное, имеет разрушительную 
силу, которой нельзя пренебрегать». Ещё один пример – это социальная 
реклама, на который изображен иероглиф 德dé «добродетель» у которого 
внизу не хватает ключа сердце (РиС. 5). Надпись на данном рекламном 
плакате гласит: «道德危机需要你我用心来拯救– Кризис добродетели пре-
одолевается с помощью сердца» - и иероглиф 心 сердце, как мы видим, 
намеренно выделен красным в данной надписи. Иероглифическая игра 
содержится и в рекламном плакате (Рис. 6), на котором иероглифы贫困 
обозначают слово «бедность» pínkùn, а выделенные красным элементы 
составляют словосочетание人才réncái «талантливый человек». Из чего 
становится понятным, что эта реклама против проблемы бедности среди 
талантливых людей. Следующее рекламное объявление (Рис. 7) пред-
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ставляет собой плакат, на котором изображен иероглиф灾zāi－ стихийное 
бедствие, беда, однако ключ крыша в нем в отличии от всего иероглифа 
окрашен в серый цвет, что явно выделяет две части в этом иерогли-
фе宀»крышу» и 火»огонь». Также мы видим сантиметр замеряющий рас-
стояние между ними. Таким образом, даже не переводя надпись внизу 
плаката 火与灾的距离, которая означает: расстояние от огня до бедствия, 
мы можем понять его смысл.  
Говоря об «игре слов», можно также выделить два типа. Первый, ос-
нован на словах омофонах, имеющих одинаковое звучание, но разное 
иероглифическое написание. Пример данного типа игры слов можно най-
ти в социально рекламе против коррупции (Рис. 8). Первый иероглиф 
данного сочетания значит 廉lián «честность, бескорыстие» и по произно-
шению совпадает с первым иероглифом слова莲花liánhuā «лотос». Ис-
пользование иероглифа花huā «цветок» после 廉lián «честность» и изо-
бражение лотоса явно намекают на сравнение честного чиновника с 
лотосом: чиновник, как и лотос, растущий в грязи и остающийся чистым, 
тоже должен оставаться честным в любой ситуации. Рекламные надписи 
повторяют и усиливают данную мысль: 出污泥而不染- из грязи выходить, 
но не замараться, 重洁身以自好важно дорожить своей репутацией. 
Второй тип игры основан на принципе китайского словообразования, а 
именно, за счет сложения слов, когда мы можем воспринимать рядом 
стоящие иероглифы либо как два отдельных слова, либо как одно. Приме-
ром может послужить целый ряд природоохранной рекламы изображенной 
в стиле китайской живописи 山水shānshuǐ «горы и реки» (или если быть 
более точным «горы и воды»). На изображении (Рис. 9) в привычный пей-
заж добавлены строительные краны, здания, отходы, электрические прово-
да, все то, чем человек сейчас загрязняет природу. Надписи на этой рекла-
ме гласят 心有山水 «горы и реки в моем сердце», 爱我山水 «любите наши 
горы и реки», 山水有情 «у гор и рек есть чувства». Немаловажной чертой 
китайской рекламы является историчность или, если сказать иначе, беско-
нечные отсылки к истории, традициям, древним текстам, триграммам и т.д. 
В качестве примера здесь можно привести использование вертикального 
написания иероглифического текста, который мы привыкли видеть в древ-
них текстах. Или же использование древних форм иероглифов. Это свиде-
тельствует о том, что никакие инновации в Китае не прерывают связи ме-
жду прошлым и настоящим.  
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Подводя итог, можно сказать, что «элемент игры» – это уже сложив-
шаяся особенность китайской рекламы. Разумеется, она, прежде всего 
ориентирована на китайцев и их особенности мышления, мировоззрения 
и восприятия, однако, на мой взгляд, наиболее яркие и удачные примеры 
китайской рекламы понятны и близки даже людям не знакомым с китай-
ской культурой и языком. Осуществленный анализ позволяет выявить 
ряд достоинств китайской рекламы. Во-первых, она лаконична и понятна. 
Китайские рекламисты стремятся создавать яркие и цельные образы, ко-
торые могут восприниматься как через постижение каждого из элементов 
эти образы образующих, так и через сам образ целиком. Во-вторых, ие-
роглифы, используемые как образы и занимающие центральное место на 
изображении, несут в себе весь смысл рекламного сообщения. Какие-
либо слоганы или надписи, лишь дополняют его, но не несут особенной 
смысловой нагрузки, в отличии, например, от российской рекламы. 
Именно эта особенность объясняет, почему многие бренды и известные 
фирмы, готовы иметь в Китае другие называния. Делая ставку на смы-
словое значение иероглифов, входящих в название бренда, они делают 
свою фирму более привлекательной для покупателей, ведь кому не хо-
чется иметь «драгоценного коня», если у него есть такая возможность 
(ведь это атрибут Чакравартина – властителя мира). В-третьих, китайская 
реклама яркая и запоминающаяся, и ей очень характерна игра на контра-
стных цветах, это не только помогает выделить отдельные иероглифы, 
ключи или черты, но и позволяет лучше ухватить основной элемент рек-
ламного сообщения. В-четвертых, китайская реклама содержит отсылки к 
традициям, фундаментальным для китайцев традиционным текстам  и 
древним формам иероглифов, будь то иероглиф 德, который автоматиче-
ские вводит в контекст фундаментальное для китайцев понятие доброде-
тели, со всеми его смыслами и означающими или же простое вертикаль-
ное написание текста характерное для всей китайской письменности. В-
пятых, она цельная, что является, на мой взгляд, чрезвычайно важным 
для успешного рекламного сообщения, слишком перегруженное – может 
рассеивать внимание потенциальной аудитории, слишком бедное наобо-
рот, не сможет донести требующуюся информацию, и лишь цельное и 
гармоничное, может добиться желаемого результата. И в-шестых, в рас-
сматриваемых примерах, а так же тех, которые не вошли в данную рабо-
ту, но были найдены мной в ходе исследования, элемент игры является 
центральным. Будучи онтологическим основанием культуры игра помо-
гает свести воедино все вышеперечисленные качества для создания эф-
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